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豪州市場の全体戦略

全体方針

• 海外旅行における訪日旅行の割合が拡大しており、訪日旅行への関心の一層の高まりがみられる市場であり、旅行消費単価や地方訪問
意向も拡大傾向にある。

• 継続して初訪日層の拡大を図りつつ、訪日旅行者数の拡大とともに訪日経験率も高まっていることを踏まえ、リピーターの育成によるさらな
る訪日旅行者数増加とともに、旅行消費単価の向上と地方誘客を図る。

• 訪日旅行のボリュームゾーンである20～40代においては、夫婦・パートナーや子連れの家族旅行層をそれぞれターゲットとし、訪日旅行者数
増に加えて旅行消費単価の向上、地方誘客を図るとともに、若年層の一人旅行を別途ターゲットとして設定し、地方誘客に加えてローシー
ズンを含め年間を通じた訪日旅行者数の増加を図る。また、50代以上は所得上位層をターゲットとし、旅行消費単価の向上を図る。さら
なる旅行消費単価の向上、地方誘客、将来の訪日ファン層の獲得等を目指し、クルーズ関心層、スポーツ、アウトドア・アクティビティ関心層、
教育旅行関心層をサブターゲットに設定する。

• 近年関心の高まりがみられる文化体験等のコンテンツを切り口に、地方の認知度の向上、滞在長期化を図る。また、情報収集源として政
府観光局や公共機関等のウェブサイト・SNS等の利用率が高まっていることから、BtoCの取組みとして引き続きオンラインでの情報発信に注
力する。

ターゲット

20～30代
一人旅行

C
20～40代
夫婦・パートナー

A

50代以上
世帯可処分所得上位50%
（13万豪ドル/年以上）

D
30～40代
家族（子連れ）

B

サブターゲット

クルーズ関心層a

スポーツ関心層
アウトドア・アクティビティ関心層

b

教育旅行関心層c
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豪州市場 ターゲット別の戦略・戦術①

ターゲット攻略のための留意事項主な取組み
訴求する主なパッション・

コンテンツ
ターゲット名

• 地方訪問経験率、訪問意向ともにやや低く、地方誘客に向けた伸び
しろが大きいため、暮らし体験・交流、食、自然を軸に、人気の高い茶
道や金継ぎ等の伝統文化体験を組み合わせて訪日旅行を訴求する。

• 情報収集源では口コミのほか、旅行会社・航空会社等のウェブサイト・
SNSの利用率が高いため、旅行会社等向けのセミナー・ネットワーキン
グイベント等の取組みを強化し、旅行会社や航空会社を通じて、ター
ゲットの関心に合う地方やコンテンツ等の情報を発信する。

• 予約方法ではOTAが中心であるが、旅行会社等を通じた予約も一定
程度みられるため、旅行会社等との連携により地方を中心とした訪日
旅行の魅力を発信するとともに、地方を含む旅行商品造成を促進す
る。

BtoB
• 旅行博・商談会
• セミナー・ネットワーキングイベント
（メディア・旅行関係者）

• 旅行会社招請

暮らし体験・交流
• 茶道など文化体験
• 歴史的な宿
• 高速列車・ローカル線

食・お酒
• ローカルフード
• 高級料理店

豊かな自然
• 風景
• 温泉・湯治
• ウィンターリゾート

20～40代
夫婦・パートナー

A
BtoC/BtoBtoC
• インターネット（WEB・SNS）
• 広告
• 旅行博・イベント
• メディア招請
• 共同広告
• インフルエンサー招請

• テーマパークの需要が高く、博物館等、子どもが楽しみながら学べるコン
テンツを組み合わせることで子連れの家族旅行向けの訪日旅行の魅
力を訴求し、旅行消費単価の向上・地方誘客を図る。

• 訪日時期は学校休暇の時期が中心となるため、豪州の学校休暇時
期における体験等を中心に情報発信を行い、訪日意欲を喚起する。

• 情報収集源では旅行会社や政府観光局等のウェブサイト・SNSの利
用率が高く、より正確な情報のニーズが高い傾向がうかがえることから、
安心・安全な子連れ訪日旅行のイメージを強く訴求する。

BtoB
• 旅行博・商談会
• セミナー・ネットワーキングイベント
（メディア・旅行関係者）

• 旅行会社招請

テーマパーク
• テーマパーク
• アニメ・ゲーム・映画
• 博物館

伝統文化･芸能
• 伝統工芸品
• 伝統行事・祭体験

豊かな自然
• 風景

歴史・遺跡
• 遺跡・街並

30～40代
家族（子連れ）

B
BtoC/BtoBtoC
• インターネット（WEB・SNS）
• 広告
• 旅行博・イベント
• メディア招請
• 共同広告
• インフルエンサー招請
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豪州市場 ターゲット別の戦略・戦術②

ターゲット攻略のための留意事項主な取組み
訴求する主なパッション・

コンテンツ
ターゲット名

• 伝統文化への関心が高いため、茶道等の文化体験を訴求するととも
に、サブカルチャーの人気も踏まえ、アニメ・ゲーム・映画等のコンテンツを
組み合わせて地方での多様な楽しみ方を提案し、地方誘客を図る。

• ローシーズンでも底堅い訪日需要があるため、桜・紅葉やスキーシーズ
ン以外の時期における各地方の祭りの情報等、その時期ならではの体
験も幅広く訴求し、年間を通じた訪日旅行者数の拡大を促進する。

• 情報収集源では口コミのほか、SNSの利用率が高いため、ターゲットの
ニーズに合致した情報を発信するとともに、訪日旅行者のSNSを通じ
た体験内容の拡散も図る。

BtoB
• 旅行博・商談会
• セミナー・ネットワーキングイベント
（メディア・旅行関係者）

• 旅行会社招請

サブカルチャー
• アニメ・ゲーム・映画

伝統文化･芸能
• 伝統芸能
• 伝統行事・祭体験
• 茶道など文化体験

食・お酒
• 酒蔵訪問
• ローカルフード
• カフェ

20～30代
一人旅行

C BtoC/BtoBtoC
• インターネット（WEB・SNS）
• 広告
• 旅行博・イベント
• メディア招請
• 共同広告
• インフルエンサー招請

• 所得上位層向けのローカルガイド付きのプライベートツアーでの金継ぎ
や和紙作り等の伝統工芸体験や酒蔵訪問等、上質な体験コンテンツ
を発信し、地方への訪問意欲を喚起。

• 予約において旅行会社の利用率が高いため、セミナー・ネットワーキング
イベント等を通じ所得上位者層をターゲットとする旅行会社との連携を
強化し、ターゲットの旅行スタイルやニーズに合致する情報を提供するこ
とで、地方での滞在を含めた旅行商品造成を促進する。

• シニア層を中心にクルーズ旅行の需要が高く、フライ＆クルーズでの旅
行においてはクルーズの前後での滞在を手配するケースがあり、地方に
おける滞在と消費拡大に向けたプロモーションを実施する。

BtoB
• 旅行博・商談会
• 旅行会社招請
• セミナー・ネットワーキングイベント
（メディア・旅行関係者）

伝統文化･芸能
• 伝統工芸品
• 伝統行事・祭体験
• 茶道など文化体験

豊かな自然
• 風景
• 庭園・花
• 高速列車・ローカル線

食・お酒
• ローカルフード
• 酒蔵訪問
• ラグジュアリーホテル

50代以上
世帯可処分所得上位
50%
（13万豪ドル/年以
上）

D

BtoC/BtoBtoC
• インターネット（WEB・SNS）
• メディア招請
• 共同広告
• 広告
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